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  چكيده
هاي ليگ  هدف كلي تحقيق حاضر، ارائة مدلي بر مبناي ادبيات تحقيقي در راستاي توسعة وفاداريِ هواداران به برند تيم

پيمايشي است كه -توصيفي تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت از نوع تحقيقات.  برتر فوتبال ايران است
تراكتورسازي، (هاي پرطرفدار ليگ برتر ايران  جامعة آماري تحقيق هواداران تيم. صورت ميداني انجام گرفته است به

با توجه به عدم . بودند 90-91 در يازدهمين دورة ليگ برتر سال) استقلال، سپاهان، پرسپوليس و شاهين بوشهر
هاي مورد نظر، تعداد نمونة آماري از طريق فرمول كوكران،    مينان از تعداد هواداران تيمدسترسي به آمار دقيق و قابل اط

صورت هدفمند در دسترس انتخاب شده  پرسشنامه در بين هواداراني كه به 420نفر ارزيابي شد، كه در نهايت  382
هاي  تحقيق با اقتباس از پرسشنامه ابزار گردآوري. پرسشنامه قابل بررسي و تحليل ارزيابي شد 409بودند، توزيع و 

، جذابيت هويت آهرن و همكاران )2003(، وفاداريِ رفتاري فينك و همكاران )2001(وفاداريِ نگرشي گلادن و فانك 
طور  به. تدوين شد) 2009(و پرسشنامة هويت تيميِ كو )  2003(هوادار ميل و آشفورث -پنداريِ تيم ، همذات)2005(

روايي صوري . سؤال است 34شناختي و در مجموع شامل  هاي جمعيت شامل پنج بخش و ويژگيكلي اين پرسشنامه 
براساس نظرهاي پانزده نفر از محققان حوزة مديريت و بازاريابي ورزشي انجام گرفت و براساس آزمون كندال روايي 

. دست آمد به 86/0كل پرسشنامه  مقدار پايايي نيز براساس آلفاي كرونباخ براي. محاسبه شد 79/0محتوايي پرسشنامه 
هويت تيمي تأثير ابعاد نتايج تحقيق نشان داد كه . استفاده شد PLSو  18SPSSافزارهاي  ها از نرم براي تحليل داده

  تيم نشان داد -پنداري هوادار معناداري بر جذابيت هويت ندارد؛ جذابيت هويت تأثير مثبت و معناداري بر همذات
)695/0 (β =تيم تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري نگرشي -پنداري هوادار ؛ همذات)655/0(β =   داشت؛ وفاداري

  . = β)727/0(نگرشي نيز تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري نشان داد 
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   مقدمه
دنبال  يافته به صنعتي درآمدزا تبديل شده است و مديران ورزشي به كشورهاي توسعه امروزه ورزش در

هاي بالقوة پيرامونشان به بهترين شكل بهره ببرند و در ساية  راهكارهايي هستند كه بتوانند از پتانسيل
ترند كه جنبة  در چنين شرايطي مديراني موفق. اقتصادي خود دست يابند-آن به اهداف ورزشي

 . كاري خود قرار دهند  تصادي ورزش را در اولويتاق

ها و  هاي اقتصادي و غيراقتصادي تيم هواداران وفادار نقش انكارناپذيري در توسعة پتانسيل
ها  رو توجه به اين شاخص راهبردي در راستاي تقويت بنية مالي باشگاه ازاين. هاي ورزشي دارند باشگاه

ي صنعت ورزش در گرو اقبال هرچه بيشتر عموم مردم به اين پديده رشد اقتصاد. تواند راهگشا باشد مي
هاي ورزشي، در حوزة ورزش بايد جايگاه مهمي  كننده است، بنابراين توجه به روابط مشتريان و مصرف

 ).29(ها داشته باشد   در عملكرد باشگاه

ي و ضرورت تدوين منظور توسعة اقتصاد هاي فوتبال به اهميت توسعة پايگاه هواداري در باشگاه
هاي اثربخش در راستاي تقويت برند تيمي و وفاداريِ هواداران در فوتبال باشگاهي ايران، مطالعة  راهبرد

در حوزة  .ناپذير ساخته است ها و هواداران در ليگ برتر را اجتناب متغيرهاي مرتبط با روابط بين تيم
تحقيقات ورزشي، وفاداري تيمي . صة بازار استكننده در عر ورزش، وفاداري تيمي معادل وفاداري مصرف

، ويكفيلد و )2006(1فانك و جيمز .كنند عنوان رابطة رواني و عاطفي با يك تيم خاص تعريف مي را به
معتقدند كه وفاداري عبارت است از نگرش بسيار شديد كه ) 2002(و فانك و جيمز ) 1995(2اسلون
عنوان  باشد، و به يير و تعصب در فرايند شناختي ميدهندة پافشاري، مقاومت در برابر تغ نشان

، وفاداري تيمي به )2006(از ديدگاه فانك و جيمز ). 13، 44(كند  كنندة رفتار هواداران عمل مي هدايت
حفظ مشتري و جلب رضايت و وفاداري آنان براي ادامة ). 13(شود  كننده منجر مي هدايت رفتار مصرف

هاي ورزشي نيز از اين قاعده مستثنا نيستند  شود و در اين ميان باشگاه ميوكار امري حياتي تلقي  كسب
شناختي و  شناختي، جامعه ادبيات تحقيقي در زمينة توسعة وفاداري هواداران، متغيرهاي روان ).3(

نيازها و عوامل مؤثر بر توسعة وفاداري و به تبع آن توسعة  عنوان پيش اقتصادي شايان توجهي را به
توان به عواملي مانند جذابيت  اند، كه در اين راستا مي ورزشي مورد بررسي و مطالعه قرار داده برندهاي

 ).7( و وفاداري نگرشي و رفتاري اشاره كرد) پنداري همذات(تيم -هويتي هوادار هويت، هويت برند، هم

                                                           
1. Funk & James  
2. Wakefield & Sloan  
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ها و  ويژگياي است كه  هويتي با يك سازمان ناشي از شيوه دهند كه احساس هم تحقيقات نشان مي
شده، با اهداف درازمدت سازمان، ساختار  اين هويت ادراك ).11،8( شود هويت آن سازمان ادراك مي

هاي سازماني نقشي اساسي در سازمان  ، و اين ويژگي)40،30(و شخصيت سازماني مرتبط است سازماني
ي با يك تيم ورزشي پندار همذات ).6(ند هاي مشابه سازمان از ديگر سازمان ةو متمايزكنند رنددا

كه هواداران ورزشي را  را اين موضوع توجه بسياري از محققان .)33(است هويتي سازماني  اي از هم نمونه
) 1393(جابري و همكاران  ).48( دهند، به خود جلب كرده است عنوان مشتريان مورد توجه قرار مي به

هاي محبوب خود در ورزش ايران  ان با تيمهوادار) هويتي هم(پنداري  ايجاد احساس همذاتمعتقدند كه 
                                                                  ) . 1(كه در حال حاضر در ابتداي مسير رشد و پيشرفت است، اهميت بسيار زيادي دارد 

كيد بسيار زيادي بر همبستگي هويت بين هواداران أگذشته ت ةمديريت ورزشي در دهمجامع علمي 
، حمايت از يك تيم ورزشي در يك شهر چيزي فراتر )1995( 1گبه نظر ها  .اند هاي ورزشي داشته و تيم

هاي مورد علاقه ابزاري است كه مديران  پنداري با تيم همذات. )23(است از عملكرد حمايتي ساده 
گلادن و همكاران ). 42(ها كاهش دهند  وانند با استفاده از آن حساسيت هواداران را به قيمت كالات مي

اند  تيم و ارزش برند را در مدل خود نشان داده-هويتي هوادار رابطة بين هم) 2000(و روس ) 1998(
اي ورزشي كنندة مهمي در حضور هواداران در رويداده بيني تيم پيش-هويتي هوادار هم). 19،39(

  ). 31(و فروش بليت و فروش كالاست ) 32، 46(دانشگاهي 
ايجاد وفاداري به برند . در بازاريابي رقابتي، هدف غايي برندها دستيابي به وفاداري مشتريان است

وفاداري به برند را  نوعي وابستگي ) 1991(آكر . موضوع جالب و جذابي در چهل سال گذشته بوده است
عنوان يكي  كنند، و به موضوع وفاداري به برند به مشتريان نسبت به يك برند پيدا مي كند كه تعريف مي

در همين راستا، وفاداري عنصر اصلي و از ). 4(كند  از ابعاد مهم در ساختن يك برند قدرتمند توجه مي
) 1995(بر اين، ماهوني  علاوه). 16، 17، 41(شركت، تعريف شده است -هاي اساسي روابط مشتري پيامد

اي استفاده  هاي ورزشي حرفه اي براي بررسي وفاداري تيمي در تيم عنوان شيوه از وفاداري به برند به
). 27،9( شود ميبندي  طور كلي وفاداري به برند در دو بعد رفتاري و نگرشي طبقه به). 34(كرده است 

حضور تماشاگران در  شناختي، رفتارهاي مربوط به طور خاص، مديريت ورزشي و تحقيقات روان به
دادند  عنوان مصاديق وفاداري مورد تأكيد قرار مي ها و تماشاي تلويزيون توسط تماشاگران را به ورزشگاه

لحاظ نگرشي و هم از لحاظ رفتارهاي  محققان معتقدند كه هواداران وفادار هم از). 10، 21،20،14(
                                                           

1. Hogg 
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اين هواداران وفادار يك ديدگاه تركيبي از  بر علاوه). 35(حمايتي، به تيم مورد علاقة خود متعهدند 
كار  مقياسي را بهاولين كساني بودند كه ) 1992(مورل و ديتز ). 18(وفاداري تيمي در حيطة ورزش دارند 

 ). 37(داد  منظور تحليل حمايت تيمي مورد توجه قرار مي بردند كه هر دو بعد هواداري را به

يم رفتاري و هم از مفاهيم نگرشي براي تعريف وفاداري نيز هم از مفاه) 2000(1فانك و پاستور
هرچه هواداران با ). 15(تيمي و تمايل شخصي افراد براي نشان دادن وفاداري رفتاري استفاده كردند 

هويتي بيشتري داشته باشند، وفاداري نگرشي و رفتاري بالاتري به  تيم مورد علاقة خود احساس هم
وفاداري به برند را  تمايل براي وفادار بودن به يك برند ) 2001(2و دانتو يو .هاي خود خواهند داشت تيم

). 49(شود  عنوان يك انتخاب اصلي، نشان داده مي وسيلة ميل به خريد برند، به كند كه به تعريف مي
وفاداري به برند عبارت است از تعهد عميق به خريد و حمايت مجدد از محصول يا خدماتي خوشايند كه 

 ). 38(كند  ود تأثيرات محيطي و عملكرد ديگر رقبا ادامه پيدا ميبا وج

هويتي سازماني  در اين تحقيق تلاش بر آن است كه با توجه به ادبيات تحقيق در زمينة احساس هم
. هاي فوتبال در بين هواداران ليگ برتر ايران بررسي شود عوامل مؤثر بر توسعة وفاداري به برند تيم

هاي تحقيق خود را در قالب مدل نظري طراحي كرده و  ادبيات تحقيقي موجود فرضيه محقق با توجه به
 ).  1شكل(به بررسي و مطالعة متغيرهاي تحقيق و روابط آنها پرداخته است 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

                                                           
1. Funk & Pastore 
2. Yoo & Donthu 

 هويت ديداري

 هويت تجربي

 هويت محصولي

 هويت غيرمحصولي

جذابيت 
 هويت

همذات
 پنداري
 تيم

وفاداري
 نگرشي

 وفاداري
 رفتاري
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اي از  عنوان مجموعه توان به مي ، هويت برند را)2000(1از نظر اكر و جوشيم استالر :هويت برند
ها بوده و هم  هاي منحصر به فرد تعريف كرد كه مشتمل بر ضمانت كيفيت براي مشتري تداعي
دهند كه احساس  تحقيقات نشان مي. )5(است هويت دروني و هم هويت بيروني برند  ةكنند معرفي

 شود آن سازمان ادراك مي ها و هويت اي است كه ويژگي هويتي با يك سازمان ناشي از شيوه هم
شده، با اهداف درازمدت سازمان، ساختار سازماني و شخصيت سازماني  اين هويت ادراك ).26،11(

سازمان از  ةو متمايزكنند ردهاي سازماني نقشي اساسي در سازمان دا ، و اين ويژگي)40،30(مرتبط است
 دهويت يك تيم ورزشي باي براي دستيابي به اين هدف،). 6(است هاي مشابه  ديگر سازمان

  .دهد ي خدمات و محصولاتي باشد كه يك تيم ورزشي به هواداران خود ارائه ميمتما ةدهند انعكاس
هايي باشد كه ارضاكنندة نيازهاي  كه هويت يك تيم ورزشي شامل ويژگي درصورتي :جذابيت هويت

يمي تيم مورد علاقة آنها با آنها هاي ت هاي هواداران و هويت عبارتي ويژگي ذاتي هواداران باشد، به
هايي باشد كه آنها را از ديگر رقبا  مشابهت داشته باشد و از سوي ديگر اين هويت تيمي داراي ارزش

متمايز كند و در عين حال داراي پرستيژ بالاتري نسبت به رقباي خود باشند، در اين شرايط هواداران، 
هويتي كنند و  ك كرده و قادرند با تيم خود احساس همعنوان يك تيم جذاب در تيم محبوب خود را به

 .تعهد بيشتري به تيم محبوب خود نشان دهند

تيم عبارت -پنداري هوادار معتقدند كه همذات) 1990(ون و برنسكامب  :تيم- پنداري هوادار همذات
پنداري  همذاتنيز ) 1995(2ماهوني). 45(است از همبستگي شخص يا دلواپسي فرد براي يك تيم خاص 

هاي يك تيم ورزشي  اي كه يك هوادار خودش را مشابه با ويژگي عنوان ميزان يا درجه تيم را به –هوادار 
منظور تحليل ميزان مصرف بين هواداران  تواند به پنداري مي همذات). 34(كند  كند، تعريف مي ابراز مي

ادبيات تحقيقي . كار رود به) 46(آميز هواداران  و همچنين توضيح رفتارهاي عاطفي و خشونت) 18،43(
. استهاي مطالعاتي ون و همكاران وي  تيم تا حدود بسيار زيادي حاصل تلاش- هويتي هوادار در مورد هم

عملكردها، و ها،  تيم بر روي ساختارهاي مختلفي همچون ديدگاه- محققان مذكور معتقدند كه هم هويتي هوادار
نتايج تحقيق . ، تأثيرگذار است)45(و عزت نفس ) 22(اطف ، و عو)47، 45(بينش هواداران، باورها 

ها، بازيكنان و مربيان ستاره،  نشان داد كه عواملي همچون سابقة موفقيت) 2012(جابري و همكاران 
  ).  25(هاي با سابقه فوتبال است  هويتيِ هواداران با تيم هاي هم سبك بازي و تعاملات اجتماعي از انگيزه

                                                           
1. Aaker & Joachimsthaler 
2. Mahony 
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وفاداري به برند را  تمايل براي وفادار بودن به يك برند تعريف ) 2001(1يو و دانتو: وفاداري به برند
وفاداري ). 49(شود  عنوان يك انتخاب اصلي، نشان داده مي وسيلة ميل به خريد برند، به كنند كه به مي

با وجود به برند عبارت است از تعهد عميق به خريد و حمايت مجدد از محصول يا خدماتي خوشايند كه 
در حوزة ورزش، حضور در رويدادهاي ). 38،24(كند  تأثيرات محيطي و عملكرد ديگر رقبا ادامه پيدا مي

هاي مربوط به تيم، خريد  ورزشي تيم مورد علاقه، تماشاي رويدادها از تلويزيون، استفاده از رسانه
. هاي وفاداري رفتاري است مصداق ها و علائم باشگاه مورد علاقه از كالاهاي تيم خود، و استفاده از رنگ

ترغيب ديگران به حمايت از تيم محبوب خود نيز از ديگر موارد مهم در نمايش وفاداري رفتاري است 
)35 ،18،15 .(  
 

  روش تحقيق
هاي  از آنجا كه محقق در اين تحقيق سعي دارد تأثير عوامل مختلف را بر وفاداري هواداران به برند تيم

 از كاربردي، هدف نظر از اين پژوهشتر ايران از ديدگاه خود هواداران بررسي كند، فوتبال در ليگ بر

 .است ساختاري معادلات مدل بر مبتني وپيمايشي نوع  از و توصيفي اطلاعات، گردآوري ةنحو نظر
تراكتورسازي، استقلال، سپاهان، (هاي پرطرفدار ليگ برتر ايران  يق هواداران تيمجامعة آماري اين تحق

دليل اينكه آمار دقيق  به. ايران بودند 90-91 در يازدهمين دورة ليگ برتر) پرسپوليس و شاهين بوشهر
هاي مورد نظر در دسترس نبود، از فرمول كوكران براي تعيين  و قابل اطميناني از تعداد هواداران تيم

، حداقل تعداد نمونة عدد بين هواداران 50گيري اوليه به تعداد با نمونه .حجم نمونه استفاده شد
هاي با توجه به اينكه معمولاً درصدي از پرسشنامه. دست آمد عدد به 382، 95/0نهايي با اطمينان 

 شود، و با توجه به استفاده از روش معادلات ساختاري برايشده برگشت داده نمي توزيع
ند در دسترس انتخاب صورت هدفم پرسشنامه در بين هواداراني كه به 420ها، وتحليل داده تجزيه

 393پرسشنامه برگشت داده شد و در نهايت تعداد  409شده بودند، توزيع شد، كه از اين تعداد 
ابزار گردآوري اين تحقيق با اقتباس از  .پرسشنامة قابل قبول مبناي انجام پژوهش قرار گرفت

تاري فينك و همكاران ، پرسشنامة وفاداري رف)2001(هاي وفاداري نگرشي گلادن و فانك  پرسشنامه
هوادار -پنداري تيم ، پرسشنامة همذات)2005(، پرسشنامة جذابيت هويت آهرن و همكاران )2003(

 25تدوين شد، كه در مجموع مشتمل بر) 2009(كو  ، و پرسشنامة هويت تيمي )2003(ميل و آشفورث 
                                                           

1. Yoo & Donthu 
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طراحي شده بود كه )  موافقمكاملاً موافقم تا كاملاً(اي ليكرت  گزينه گويه بود، كه براساس طيف هفت
سؤال  9بر اين، پرسشنامه حاوي  علاوه. گرفت به آنها تعلق مي 4،5،6،7،3،1،2هاي  ترتيب نمره به

هاي  طور كلي اين پرسشنامه شامل شش بخش و ويژگي به. شناختي نيز بود هاي جمعيت ويژگي
شده  هاي اشاره  ت كه پرسشنامهشايان ذكر اس. سؤال است 34شناختي بود كه در مجموع شامل  جمعيت

 .سازي شد براي اين تحقيق روايي و اعتبارسنجي و بومي

براساس نظرهاي پانزده نفر از محققان حوزة مديريت و بازاريابي ورزشي حذف، اصلاح و ويرايش 
همچنين براساس آزمون . بدين ترتيب روايي صوري پرسشنامه بررسي شد. مجدد پرسشنامه انجام گرفت

دهندة مطلوب بودن ميزان توافق نظرهاي  محاسبه شد كه نشان 79/0روايي محتوايي پرسشنامه  كندال
 مقادير .دست آمد به  86/0تعيين پايايي آزمون به روش آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه . داوران است

 .آمده است 1هاي تحقيق در جدول  متغير كرونباخ آلفاي

 متغيرها كرونباخ آلفاي مقادير. 1جدول 

  Cronbach’s a ها تعداد متغير  متغير
 82/0 3  هويت ديداري

 84/0  4  هويت تجربي

 70/0  3  هويت محصولي

 71/0  3  هويت غيرمحصولي

 80/0 3  جذابيت هويت

 70/0 3  پنداري همذات

 72/0 3  وفاداري نگرشي

 78/0 3  وفاداري رفتاري

 86/0  25  كل 

 
  . دشاستفاده  PLS و   SPSS18افزار  مها از نر تحليل دادهو براي تجزيه

  

 هاي تحقيق يافته

براي . آمده است 3و  2هاي  افزار در شكل خروجي نرم PLSافزار  ها با نرم وتحليل داده پس از تجزيه
براساس سطح . استفاده شد Pو  tاز دو شاخص جزئي مقدار  ها روابط علي بين متغيرمعناداري  سنجش



 1393پاييز، 3شمارة ، 6دورة يريت ورزشي، ية مدنشر                                                                                        

 

482

كمتر از اين مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده . باشد 96/1ايد بيشتر از ب tمقدار  05/0معناداري 
شده  حاكي از تفاوت معنادار مقدار محاسبه Pبراي مقدار  05/0تر از  شود و همچنين مقادير كوچكنمي

 همراه ضرايب به هاي علي مسير. دارد 95/0هاي رگرسيوني با مقدار صفر در سطح اطمينان براي وزن
 . آورده شده است 2در جدول  هاي جزئي مربوطرگرسيوني و مقادير شاخص

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشالگوي معادلات ساختاري  .2شكل

 

  
 t آمارة  مقاديرالگوي  .3شكل
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  ضرايب رگرسيوني و نتايج آزمون فرضيات .2جدول 
  نتيجه  t Pمقدار   Bضريب   مسير  شماره

 رد  296/0  135/0  -023/0 جذابيت هويت  يداريهويت د  1
 رد  208/0  181/0  -035/0  جذابيت هويت   هويت تجربي  2

 رد  373/0  281/0  -039/0  جذابيت هويت   هويت محصولي  3
هويت  4

  غيرمحصولي
 رد  547/0  122/0  -024/0  جذابيت هويت 

 تاييد *  962/4  695/0  پنداري همذات   جذابيت هويت  5
 تاييد *  939/4  655/0  وفاداري نگرشي   يپندار همذات  6
 تاييد *  187/6  727/0  وفاداري رفتاري   وفاداري نگرشي  7

* 05/0 P< 

  
  در 4و  1،2،3غير مسيرهاي  به ها مسيرموجود تمامي  مسير علي 7از ، 2با توجه به نتايج جدول 

  .anييد أت  >P 05/0  سطح معناداري
  

  گيري بحث و نتيجه
هويت ديداري، هويت  ابعاد هويت تيمي شامل چهار بعداي اين تحقيق نشان داد ه بخشي از يافته

و هويت غيرمحصولي، تأثير معناداري بر جذابيت هويت تيم در بين هواداران   محصولي، هويت تجربي
  .هاي مورد مطالعه در ليگ برتر فوتبال ايران نداشتند تيم

. اشگاه، رنگ منتسب به تيم و لباس تيم استمقياس آرم ب خرده 3فاكتورهاي هويت ديداري شامل
ها براي باشگاه در راستاي توسعة جذابيت هويت در بين هواداران مؤثر  مقياس بنابراين داشتن اين خرده

توانند با تكيه و تأكيد بر مواردي همچون طراحي آرم  ها مي براساس ادبيات تحقيقي، باشگاه. نبوده است
اي تيم و باشگاه، همچنين توجه به نوع طراحي لباس تيم خود، به توسعة باشگاه، انتخاب رنگ مناسب بر

جذابيت باشگاه در بين هواداران خود اقدام كنند و بدين طريق جايگاه اقتصادي و اجتماعي باشگاه خود 
اين ) 2001(محققاني همچون گلادن و فانك . مند شوند را بهبود بخشند و از مزاياي آن بهره

هاي  عنوان عوامل مؤثر در وفاداري به تيم ا در قالب عوامل دارايي تداعي نام تجاري، بهها ر مقياس خرده
هاي جذاب به افزايش  ها و لباس ها، آرم براساس اين تحقيقات استفاده از رنگ. اند ورزشي بررسي كرده
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يافتة اين  ).18(شود  جذابيت تيمي و به تبع آن افزايش وفاداري هواداران به يك تيم ورزشي منجر مي
اين . يافته است تحقيق حاكي از عدم همخواني نتايج با تحقيقات مشابه ذكرشده در كشورهاي توسعه

نتايج . همخوان و با بخشي ديگر مغاير است) 1391(هاي تحقيق جابري  يافته همچنين با بخشي از يافته
ا جذابيت هويت در بين نشان داد كه دو بعد هويت ديداري و هويت محصولي ب) 1391(تحقيق جابري 

هواداران رابطه دارند و دو بعد ديگر هويت تيمي يعني هويت تجربي و هويت غيرمحصولي تأثير 
  ).2(نداشتند   هاي مورد مطالعه معناداري بر جذابيت هويت تيم

هاي ورزشي در فوتبال ايران به عناصري  اين يافته ممكن است ناشي از عدم توجه مديران و سازمان
كه اين عناصر در تحقيقات  ها باشد، درحالي آرم باشگاه، لباس تيم و رنگ مربوط به لباس تيم مانند

  .اند هاي ورزشي مطرح شده   عنوان عناصر كليدي در جذابيت تيم يافته به گسترده در كشورهاي توسعه
تأثيري  هاي مورد بررسي ها نشان داد كه هويت تجربي بر جذابيت هويت تيم بخشي ديگر از يافته

هاي استاديوم باشگاه،  تداعي: مقياس است كه عبارتند از بعد تجربي هويت تيمي شامل چهار خرده. ندارد
  .سايت باشگاه و تجارب گروهي اسپانسور باشگاه، وب

نكتة شايان توجه در اين يافته اين است كه عوامل بعد هويت تجربي در بسياري از تحقيقات گذشته 
عنوان عوامل عمده در تقويت پايگاه هواداري و افزايش  فته از بعد ورزشي، بهيا در كشورهاي توسعه

حاكي از تأثيرات عمدة ) 2004(نتايج حاصل از تحقيق كروفورد . وفاداري هواداران مطرح شده است
اما ). 8(هاي ورزشي بوده است  تجربيات موجود با تيم مورد علاقه بر حمايت، وفاداري و جذابيت تيم

اند كه علت اين مسئله را  كنندگي زيادي نداشته رسد اين عوامل در كشور ما قدرت تبيين مينظر  به
هاي اختصاصي براي اكثر  هاي ورزشي، نبود استاديوم هاي قدرتمند براي تيم سايت توان در نبود وب مي
هواداران  ها، عدم توجهات لازم به بازاريابي ورزشي و حمايت مالي، و عدم سازماندهي و انسجام تيم

  .وجو كرد ها، جست باشگاه
ها همچنين نشان داد كه سومين بعد هويت تيمي يعني هويت محصولي نيز بر جذابيت هويت  يافته

هاي ورزشي به افزايش و  توان گفت كه توسعة بعد هويت محصولي باشگاه رو مي ازاين. تأثيرگذار نيست
 3فاكتورهاي هويت محصولي، شامل. ر نشده استها در بين هواداران آنها منج توسعة جذابيت باشگاه

  .هاي تيمي و بازيكنان ستاره بود مقياس سرمربي تيم، موفقيت خرده
جيمز و يوشيدا ، )2004(، فانك و جيمز )2002(اين نتايج با نتايج تحقيقات فانك و همكاران 

  ). 13، 14،  36،28(همخواني نداشت ) 2010(و مك دونالد و شري ) 2010(
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هاي ديگر نشان داد كه چهارمين بعد هويت تيمي يعني هويت غيرمحصولي با جذابيت هويت  يافته
تاريخچة : مقياس است كه عبارتند از خرده 3فاكتورهاي هويت محصولي، شامل. رابطة معناداري ندارد

و  )1998(هاي حاصل از مطالعات محققاني همچون فورنير  يافته. باشگاه، مكان باشگاه و مالك باشگاه
اند  مؤيد تأثير فاكتورهاي بعد غيرمحصولي هويت تيمي بر جذب هواداران بوده) 2002(فانك و همكاران 

رو نتايج اين تحقيقات با نتيجة تحقيق حاضر در زمينة تأثير فاكتورهاي ذكرشده در قالب هويت  و ازاين
 ).14،16(غيرمحصولي بر جذب و گسترش هواداران همخوان نيست 

يافته از بعد ورزشي و با توجه به اين  گرفته در كشورهاي توسعه تايج تحقيقات انجامبا توجه به ن
هاي ورزشي بزرگ در اين كشورها با برجسته ساختن تاريخچة خود و زنده نگه داشتن  واقعيت كه باشگاه

وان عن ها به هاي گذشته خود يادآور تاريخچة غرورآفرين باشگاه خود بوده و از اين سنت آداب و سنت
كنند و همچنين با توجه به اين واقعيت كه مديران و  ابزاري براي تقويت پايگاه هواداري خود استفاده مي

ها مورد توجه  عنوان نماد و قهرمانان باشگاه هاي مطرح دنيا به ها در بسياري از باشگاه مالكان باشگاه
انگيزي براي  كنندة خاطرات بسيار هيجان همچون فلورنتينو پرز در باشگاه رئال مادريد كه تداعي(اند  بوده

هاي ايراني به قدمت تاريخي  رسد عدم توجه باشگاه نظر مي ، به)هواداران رئال مادريد در سراسر دنياست
عنوان يك دارايي نامحسوس و معنوي، مشكلات ساختاري در تعيين مديران و مالكيت دولتي  خود به
ست كه هواداران نسبت به اين بعد از هويت تيمي در جذاب هاي فوتبال در ايران موجب شده ا باشگاه

  .  هاي محبوب خود كم توجه باشند بودن باشگاه
ها و احياي  ها و قدمت باشگاه ها، داستان سد با توجه و تأكيد بيشتر بر نمادها، سنت نظر مي به
در فرايند انتخاب  هايي كه قدمت طولاني دارند و دخيل ساختن هواداران هاي باشگاه ها و سنت ارزش

توان حساسيت اين بعد هويتي را در بين  ، مي)همچون باشگاه رئال مادريد(ها  مديران و مالكان باشگاه
  .ها توسعه داد هواداران باشگاه

نتايج . تيم  تأثيرگذار بوده است- هويتي هواداران ها نشان داد كه عامل جذابيت هويت بر هم يافته
و ) 1994(، داتون و همكاران )1992(ات محققاني همچون ميل و آشفورث تحقيق حاضر از نتايج تحقيق

سازي عناصر  توان گفت كه فراهم با توجه به اين نتايج مي). 2،11،33(كند  حمايت مي) 1391(جابري 
كه موجب متمايز و جذاب ساختن باشگاه و تيم ورزشي نسبت به رقيبان شود،  اي گونه جذابيت به

در . پنداري هواداران با تيم محبوب خود فراهم كند هويتي يا همذات براي احساس همتواند زمينه را  مي
هاي مثبت و منفي تيم را  ها و ويژگي صورت ايجاد چنين رابطة رواني و اجتماعي، هواداران تمام دغدغه
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ها پشتيبان و حامي باشگاه  كنند و حاضر خواهند شد در تمامي حوزه بخشي از وجود خود احساس مي
ها و در نتيجه درآمدزايي بيشتر از  شك ايجاد چنين شرايطي بسترساز توسعة برند باشگاه بي. خود باشند

دهد كه عواملي همچون  نشان مي) 1393(هاي جابري و همكاران   يافته. كانال هواداران خواهد بود
ابقه و تاريخچة تيم، از خاستگاه جغرافيايي، تعاملات اجتماعي، سبك بازي، بازيكنان و مربيان ستاره، و س

هاي محبوبشان در ليگ برتر فوتبال  هواداران با تيم) هويتي هم(پنداري  جمله عوامل مؤثر بر همذات
هاي هواداران  هاي فوتبال با ايجاد محيطي كه پاسخگوي اين دسته از انگيزه بنابراين تيم). 1(ايران است 
تر را از خودشان عرضه  كرده و در نتيجه هويتي جذابهويتي آنان را فراهم  توانند زمينة هم باشد، مي

  .كنند
تيم بر ميزان وفاداري -پنداري هوادار هاي ديگر در اين تحقيق حاكي از آن بود كه همذات يافته

توان گفت كه با توسعة احساس  بنابراين براساس نتايج حاصله مي. نگرشي هواداران تأثيري مثبت دارد
هواداران با تيم مورد علاقة خود، ميزان وفاداري نگرشي هواداران نسبت به  پنداري هويتي يا همذات هم

با نتايج مطالعات محققاني همچون ساتون و همكاران اين نتايج . يابد تيم مورد علاقة خود نيز افزايش مي
) 2001(و هيبارد و همكاران  ،)2001(، گلادن و فانك )2000(ماهوني، مادريگال و هووارد ، )1997(
  ).18،21،35،42(مسو و هماهنگ استه

هاي مورد علاقة خود، وابستگي نگرشي  هويتي هواداران با تيم براساس اين نتايج با افزايش ميزان هم
يابد و با توجه به اينكه وفاداري از اركان  و وفاداري نگرشي آنها نسبت به تيم محبوب خود نيز توسعه مي

توان اين موضوع را بسترساز توسعة برند تيمي  تيمي است، مي اساسي در حيطة بازاريابي و ترويج برند
  .در بين هواداران ورزشي تلقي كرد

ها  دهد كه عامل وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري به برند باشگاه نتايج ديگر اين تحقيق نشان مي
ي در بين هواداران بدين معنا كه با افزايش و توسعة ميزان وفاداري نگرش. تأثير مثبت و معناداري دارد

هاي مورد بررسي، ميزان وفاداري رفتاري آنها نسبت به برند تيمي باشگاه محبوب آنها نيز افزايش  تيم
و جابري ) 2000(نتايج حاصل از اين يافته با نتايج تحقيقات محققاني همچون فانك و پاستور . يابد مي

  ).2،15(همخوان است) 1391(
و مرور ادبيات تحقيقي در حوزة مطالعة هواداران و بازاريابي ورزشي  با توجه به نتايج تحقيق حاضر

  :توجه به موارد زير اهميت زيادي دارد
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نيازهايي مانند ابعاد  هاي توسعة برندهاي ورزشي، نوجه به پيش شك در راستاي تدوين راهبرد بي -
رفتاري اهميت  تيم، وفاداري نگرشي و وفاداري - هويتي هوادار هويت تيمي، جذابيت هويت، هم

 هاي ورزشي را تسريع كند؛ تواند بستر توسعة برند تيم توجه به اين فرايند مي. زيادي دارند

ها،  هاي منتسب به باشگاه ها و مكان سازي امكانات مناسب، طراحي جذاب فضاي استاديوم فراهم -
سترش تعاملات منظور گ سازي فضاهاي واقعي و مجازي به سايت باشگاه، فراهم طراحي و توسعة وب

 ها مؤثر خواهد بود؛ ها و باشگاه بيشتر هواداران در جذابيت تيم

هاي هويت  از شاخص(ها  هاي تاريخيِ باشگاه سازي شرايطي براي ترويج نمادها، آداب و سنت فراهم -
تواند شرايط را براي آشنايي هواداران با  در مراسم ابتدايي قبل از شروع مسابقات مي) غيرمحصولي

هويتي بيشتر  هاي تاريخي باشگاه فراهم كند و بسترساز جذابيت و هم ا، تاريخچه و ارزشه سنت
 هواداران با تيم محبوب خود شود؛

عنوان  به(استفاده از نظرها و آراي هواداران در انتخاب رنگ تيم، لباس تيم و آرم مربوط به باشگاه  -
ي باشگاه و جذابيت باشگاه در بين تواند موجب توسعة هويت ديدار مي) هاي هويت ديداري شاخص

 هواداران شود؛

عنوان  هاي مورد نظر هواداران به ها، تمايلات و ارزش ها، نظرها، انگيزه طور كلي، توجه به خواسته به -
تواند زمينه را براي وفاداري بيشتر آنها  مخاطبان اصلي در بازاريابي ورزشي و توسعة برند تيمي مي

  .ندبه تيم محبوبشان فراهم ك
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